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Podnikatelský záměr na vznik internetové prodejní galerie byl podmíněn především 
možným využitím podnikatelské příležitosti. Příležitost spočívá ve velkém množství 
mladých kreativních umělců, kteří nedostávají příležitost k prezentaci a seberealizaci. 
Trh uměleckých děl je velice subjektivně zaměřený. Projekt taktéž dává možnost 
začínajícím autorům vyzkoušet si fungování na relativně bezpečném místě trhu. Profil 
projektu je koncipován tak, aby známí a úspěšní autoři neměly větší šanci proniknout do 
této skupiny umělců. Systém fungování projektu je nastaven na nejedinečném principu 
nakupování, tj. kdo chce si může koupit co chce. Tomuto trendu budou směřovány i 
prodejní ceny vystavovaných děl. Přičiněním známých autorů by mohla být narušena 
celková koncepce projektu.  
 Součástí projektu bude internetová prezentace používající zkratku WTAG (Well 
Trading Art Gallery ). Tato zkratka bude vystupovat i ve formě značky, díky níž projekt 
prezentován. Prezentace bude probíhat pomocí reklamních nástrojů a bude se zjišťovat 
její vnímání. Na základě výsledků těchto a mnoha souvisejících, např. nákladových        
a marketingových studií, bude rozvedeno, kterým směrem by se měl podnikatelský 
záměr a především projekt ubírat.  
 Cílem bakalářské práce by mělo být zhodnocení, zda projekt má smysl 
realizovat a bude pro daný podnikatelský subjekt rentabilní a investičně zajímavý.           
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2. Vymezení problému a cíl práce 
Hlavním  cílem  bakalářské  práce je komplexní prostudování příležitostí na trhu  
s uměleckými díly a na základě zjištěných výsledků a výstupů  realizace projektu. Tento 
projekt je  podnikatelským záměrem a  je koncipován na zlepšení situace mladých 
kreativních autorů a zejména zpřístupnění jejich tvorby, idejí a vizí širšímu publiku 
(potenciálním kupcům). Zviditelnění znamená zvýšení prestiže a s tím související vyšší 
renomé, kterého lze dále využívat k rozvoji umělce i osvětě širších mas. Pokud budeme 
brát umělecké hodnoty jako určitou komoditu, pak dalším cílem projektu je zviditelnit i 
něco jiného.  V tomto konkrétním případě se bude jednat o značku, zaštiťující celý 
projekt. Pomocí projektu se značka zapíše do podvědomí širší veřejnosti, což otevírá 
cestu k dalším podobným, rozvíjejícím, nebo i absolutně diametrálně odlišným 
aktivitám. Projekt bude obsahovat veškeré nutné informace, postupy, prostředky  
a analýzy  vedoucí ke zdárnému vytvoření navrhovaného podnikatelského záměru. 
Detailně se bude zabývat nejdůležitějšími faktory, které souvisí s danou 
problematikou,a mohly by pozitivně, či negativně ovlivnit budoucí cíl.  V prvé řadě to 
bude bezesporu vývoj trendů v oboru prodeje uměleckých děl v brněnském regionu, 
kvalitativní  
a kvantitativní situace potenciálu, jak autorů, vystavovatelů, tak i kupní síly. Nedílnou 
součástí podnikatelského záměru musí být přesné definování a zvolení určité - 
nejvhodnější právní formy podnikání, soupis veškerých aktuálních i možných 
budoucích nákladů a investic, formy financování projektu, vize budoucích cílů a cesty 
včetně prostředků, kterými by se měly cíle realizovat.    
 Na základě detailních výstupů bude analyzována a přesně definována cesta 
vedoucí mezi dvěma zainteresovanými subjekty a pečlivě vyladěn přístup a postoj 







3. Teoretická východiska: 
Z hlediska teoretických východisek je třeba především definovat pojem podnikání, 
podnikatelský záměr a právní formy podnikání. Mezi další východiska budou zařazeny 
obory, nutné pro kvalitní zpracování daného tématu, jako reklama a marketing, význam 
značky, osvětlení pojmů a rozdílů mezi slovy aukce a dražba. Dalšími  důležitými 
aspekty je vymezení pojmů z oblasti autorského práva a licenčních podmínek, stejně 
jako náležitosti zprostředkování informací a služeb. Nedílnou součástí jsou i různé 
možné hrozby podnikatelského plánu a  stručná charakteristika v budoucnu použitých 
analýz.  
 
 3.1 Podnikání  
Podnikání je samostatná soustavná činnost jedince nebo skupiny za účelem dosažení 
zisku. Dle obchodního zákoníku jde o činnost samostatnou, soustavnou prováděnou 
podnikatelem pod vlastním jménem a na vlastní zodpovědnost za účelem dosažení 
zisku. 
Podnikání - tedy samostatná činnost spočívá v tom, že jak fyzická osoba, tak i právnická 
osoba rozhoduje o základních úkonech a úkolech s touto činností spojených. (5) 
 - jaké služby nebo statky bude uvádět na trh 
 - jakým způsobem bude své produkty vytvářet 
 - kde bude své produkty vytvářet 
 - s kým hodlá spolupracovat - výběr dodavatelů 
 - kdo bude jeho odběratelem - ve smyslu jakou část společnosti hodlá 
             oslovit 
 - jakými prostředky bude provoz financovat 
 - jakou zvolí právní formu podnikání 
 - jak a na základě čeho bude tvořit ceny 
 - jakého zisku by se mělo dosáhnout 
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 3.2 Podnikatelský záměr  
Podnikatelský záměr, taktéž Business plan, je základním předpokladem a nástrojem 
vyskytujícím se téměř na všech úrovních podnikání, ať jde o základní myšlenkové 
pochody u živnostníků nebo o sofistikované profesionálně zpracované studie na úrovni 
nadnárodních koncernů. Cílem podnikatelské záměru je především interpretace 
stěžejních činností a postupů  náležitých pro vznik a efektivní existenci projektu. Jako 
další, neméně důležitý důvod je to, že kvalitně vypracovaný podnikatelský plán je  silný 
(nezbytný) argument k zaujmutí budoucích potenciálních investorů.  
 
 Podnikatelský záměr je v podstatě ideální, tedy mnohdy neřešitelné, podání 
budoucích očekávání a cílů. Ve většině případů se podnikatelský subjekt snaží těmto 
ideálům více či méně  přibližovat. V obecném pojetí můžeme podnikatelský záměr 
považovat za dlouhodobou strategii, ze které by měl podnikatelský subjekt vycházet      
a ideálně dostat se s ní do souladu. Toto řešení ovšem není plně transparentní. Pokud se 
subjekt bude snažit držet veškerých předem definovaných cílů v podnikatelském 
záměru, je to řešení velice "krátkozraké". Podnikatelský plán by se měl postupně vyvíjet 
na základě vývoje trhu a nově nabytých zkušeností subjektu. S tímto vývojem se v praxi 
setkáváme velice často. Průměrnou periodou bývají dva až tři roky. Velice často se 
tento posun cílů využívá při vstupech firem na nové trhy, nebo do jiného (jen jiné) 
odvětví. Doprovodným jevem může být například i změna loga nebo značky. 
 Klasickým znakem podnikatelského záměru je utajení jeho klíčových částí až do 
doby, než je projekt realizován. Důvodem je konkurenční výhoda a snaha zabránit 
konkurentům v odhalení záměrů a následné reakci. Proto je dobré podržet jeho 
nerealizované části v tajnosti a postupně z něj čerpat následné inovace. Důležité je 
provádění revizí a to vždy v přesně stanovených termínech, nebo při přechodu na novou 
inovační metodu či technologii. 
 Důležitým faktorem vhodně navrženého podnikatelského záměru je komunikace 
s obchodními partnery a především zákazníky. Hlavním důvodem je, aby se jim 
nejevilo podnikání, jako chaotické míchání mnoha rozdílných  koncepcí a modelů.      
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 3.3 Právní formy podnikání 
V rámci právní formy podnikání budou stručně a přehledně představeny možné formy 
podnikání, které jsou na základě obchodního zákoníku legální a schopné provozu        
na území naší republiky.  






















1 FO nebo 1 PO 2 FO nebo 1 PO 2 FO nebo 2 
PO, nebo 
kombinace  - 
minimálně 2 
osoby 
2 osoby 5 FO nebo 2 PO 
maximální možný 
počet společníků 
50 Neomezeně neomezeně neomezeně neomezeně 
řídící mechanismy statutární orgán - 
jednatelé, 
dozorčí rada a 
dle společenské 
smlouvy 
statutární orgán - 
představenstvo, 
valná hromada, 
dozorčí rada a dle 
stanov 
statutární orgán 
- společníci a 
dle společenské 
smlouvy 
statutární orgán - 
komplementáři 
statutární orgán - 
představenstvo, 






























200 000,- Kč 2 000 000,- Kč 
nebo  20 000 000,- 
Kč s veřejnou 
nabídkou akcií 




20 000,- Kč libovolně, ale tak 




není vytvořen 5 000,- Kč libovolně, ale tak 







libovolně Libovolně libovolně libovolně libovolně 






zápisu v OR 





zápisu v OR 
neručí 
rezervní fond minimálně 10% 
ze zisku 
minimálně 20% z 
čistého zisku ne 
však více než 10% 
základního 
kapitálu 
není vytvořen není vytvořen minimálně 10% ze 
základního 
kapitálu a ročně se 
navyšuje o 
minimálně 10% z 
čistého zisku 
poměr výše vkladu 
a hlasovacího práva 
každých  
1 000,- Kč - 1 
hlas nebo dle 
společenské 
smlouvy 










každý společník 1 
hlas bez rozdílu 
vkladu nebo dle 
společenské 
smlouvy 
každý člen 1 hlas 
nebo dle stanov 
Zdroj:(5) Vlastní zpracování 
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 3.4 Reklama a marketing 
Reklama a marketing jsou nejzásadnější součásti podnikatelského plánu. Od síly 
reklamy se odvíjí i následný úspěch či neúspěch v daném směru podnikání. Jde 
především o reálné a racionální zhodnocení o umístění a formě reklamy. Nevhodně 
navržená či použitá reklama je horší než žádná reklama. Při rozmýšlení o tom, jakou 
zvolit taktiku, jde především o cenu reklamy - celoplošné masmedium bude požadovat 
za reklamní prostor obrovské sumy. Při precizně promyšlené a konkrétně směrované 
formě reklamy je možné ušetřit obrovské náklady.  
 Marketing můžeme definovat jako filozofii úspěšného podnikání v tržní 
ekonomice, kde základem úspěchu je spokojený zákazník. Marketing je souhrnem 
takových postupů a činností, jejichž cílem je uspokojovat potřeby zákazníka. Marketing 
je systém celkové komunikace mezi producenty a spotřebiteli nebo-li mezi nabídkou     
a poptávkou. Úkolem marketingu je mimo jiné objevovat neuspokojené potřeby            
a připravovat uspokojivá řešení. Marketing studuje potřeby, přání a problémy zákazníka 
v jasně definovaných segmentech, nepřetržitě měří image firmy a úroveň uspokojování 
zákazníka. Marketing ovlivňuje všechny útvary firmy. Užším cílem marketingu je 
poskytování takových informací (výstupů), které mohou ovlivňovat obchodní politiku 
firmy.  
 
  3.4.1 Význam masmedií - oslovení zákazníků 
 "Způsob užívání médií v sobě nese značnou míru stability v čase a jeho vzorce se 
opakují v různých médiích a v různých zemích. Mnoho stability (i případných změn) je 
vysvětlováno několika základními činiteli, které ovlivňují velikost a složení mediálních 
publik. Nejběžnějšími z nich jsou věk a sociální třída ( či výše příjmů a vzdělání), 
protože oba často určují dostupnost volného času a peněz na užívání médií."  
(6, str. 332) 
 
V našem pojetí lze chápat masmedia, jako nástroj, kterým jsme schopni oslovit co 
nejširší, přesně definovanou, skupinu populace a směřovat její pozornost námi určeným 
směrem. Tímto způsobem jsme schopni zviditelnit naše cíle a v delším časovém 
horizontu stabilizovat požadované výnosy.  
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 Vycházíme z myšlenky, že masová media (zvláště noviny, televize, rozhlas         
a internet) mají v moderní společnosti zásadní a v dnešní době stále vzrůstající význam. 
Tyto skutečnosti jsou zřejmě způsobeny tím, že masová media jsou zejména: 
- Zdrojem moci - potenciální prostředek vlivu, ovládání a prosazování 
inovací ve společnosti, zdrojem zveřejňování důležitých informací 
pro fungování většiny společenských institucí a především nástrojem 
jejich přenosu. 
- Prostředím, kde se odehrává celá škála událostí z oblasti veřejného 
života. 
- Zdrojem všemožných výkladů realit a představ o nich, nejviditelněji 
vyjadřovány změny v kultuře a informování o hodnotách společností 
a skupin. 
Primárním klíčem ke slávě a k postavení známých osobností, nebo k úspěšnému 
vystupování na veřejnosti. (6) 
 
 Pro můj projekt bude nejsilnějším nástrojem ke komunikaci se zákazníky, stejně 
jako autory, především internet. V dnešní době je to sociální prostředek, díky kterému 
jsme schopni oslovit téměř kohokoliv 1. Díky nejnovějším technologiím je téměř 
nepodstatné mít jakékoliv "kamenné" zázemí. Pomocí internetu jsme schopni 
ovlivňovat, vystavovat, informovat i prodávat téměř nonstop. Základním kamenem 
úspěchu je přesně směrovaná reklama a její vhodné umístění, kvalitní a srozumitelná 




                                                 
1
 Media jsou také prostředkem zábavy a určují nejběžnější způsoby trávení volného času a jsou rovněž 
pomocníkem v případě organizování různých zájmových činností. 
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  3.4.2 Značka 
Používání značky, jako přidané hodnoty nebo jako záruky kvality, je v posledních 
několika desetiletích zvyšující se trend. Značku může používat jak obchodník, tak          
i řetězec. Díky značce vzrůstá význam obchodníka. Značky mohou být privátní, 
soukromé, maloobchodní a mnoho jiných. V historii jsou známy zhruba tři etapy vývoje 
významu značky. 
 
Tab.2. Etapy vývoje významu značky   
etapa období Popis 
 - etapa značky výrobců 1. do roku 1970 
 - obchodníci své vlastní značky nepoužívají 
 - potřeba odlišit se od druhého 
 - pouze cenami - riziko nižšího rabatu i rentability 
 - produkty spíše levné, s nižší kvalitou  
 - značku používají spíše výrobci malí, střední a 
začínající 
2. 1970 - 1990 
 - průkopníky byly firmy Marks&Spencer, Nigros 
 - dominují maloobchodní značky 
 - neplatí pouze pro levné výrobky s nižší kvalitou 
 - značku začínají používat i větší výrobci 
3. po roce 1990 
 - sbližování kvality a značky 
Zdroj:(13) vlastní zpracování 
 
Aktuální problémy související s používáním značky vznikají hlavně po marketingových 
chybách. Příliš mnoho značek na trhu. Spotřebitel není schopen rozeznat rozdíly.          
V konečném důsledku to vede ke snižování účinnosti reklamy.   
 
Vývoj situace v České Republice: 
- Značka se nevyužívala, neměla význam 
- firmy ztratily přirozenou kontinuitu, po roce 1990 se musely se značkou učit 
pracovat 
Chyby: 
- verbální část volena náhodně 
- podniky si nevážily svých zavedených značek (málo moderní, poplatné 
minulému režimu) 
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- firmy často velice pozdě registrovaly svou značku 
- mnozí nerespektovali cizí značky – velký podíl plagiátů 
- velká část firem nedokázala své značky strategicky řídit  
 
 
Dlouhodobý systematický proces péče o značku má  tři subjekty:  
- firma (majitel) – vytvoří  představu o vnímání značky 
- výzkumná agentura -  pomůže firmě zjistit, jak je značka skutečně vnímána 
- reklamní agentura – se podílí  na změně vnímání značky spotřebitelem 
 
 Zákon o ochranných známkách č. 441/2003 Sb. (dříve č. 137/1995 Sb.) – 
legislativa u nás existuje již 150 let. Zákon nezná pojem značka, ale ochranná známka. 
Úřad průmyslového vlastnictví 
České sdružení pro značkové výrobky (13) 
- výbor pro legislativu 
- výbor pro trh a prodej 
- výbor pro finanční otázky 
- výbor pro ekologii 
- výbor pro marketing       
 
  3.4.3 Aukce - dražba 
Dva pojmy, které jsou často vydávány za synonyma. Výklad je ovšem jiný, stejně tak    
i odlišné jsou obě varianty. První rozdíl je, že máme dvě základní aukce, nákupní          
a prodejní. Nákupní dražba neexistuje. V dražbě se vždy něco „prodává“. Velmi často 
byla dražba spojována s nuceným prodejem. Dalším rozdílem je neexistence zákona      
o aukcích. Naproti tomu je zákon o veřejné dražbě jehož účelem je přechod 
vlastnického nebo jiného práva k předmětu dražby, konané na základě návrhu 
navrhovatele, kdy se licitátor obrací na předem neurčený okruh osob přítomných na 
předem určeném místě s výzvou na podávání nabídek. Osoba, která za stanovených 
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podmínek učinila nejvyšší nabídku a licitátor její nabídku "přiklepne", se stává 
vlastníkem práv na předmět dražby. Pokud nebude učiněna ani minimální nabídka, 
může licitátor tuto veřejnou dražbu ukončit. V případě aukce se jedná o velmi podobný 
mechanismus se stejným výsledkem, ovšem existují postupy a náležitosti, které jsou      
v dražbě striktně nepřístupné.  
Rozdíly průběhu aukce a dražby: 
 Zásadním rozdílem je,, že v případě veřejné dražby musí být její účastníci 
fyzicky přítomni na dražbě, aby činili svá podání na výzvu licitátora. Není tedy možné 
na veřejné dražbě dražit po telefonu či používat jiné elektronické prostředky. Na druhé 
straně aukce obecně nezakazuje účastníkům, aby předkládali své nabídky elektronicky. 
Spíše naopak je obvyklé, že celá aukce je organizována a vypořádána pomocí 
speciálního informačního systému, který může být i provozován na internetu. 
Elektronická prodejní aukce má tu výhodu, že její podmínky mohou být stanoveny 
i takovým způsobem, kterého není možné na dražbě dosáhnout. Kromě „dálkového 
přístupu“ je to i doba licitace, ale zejména zamezení domluvy účastníků na dražbě. (11) 
 
 
  3.4.4 Zprostředkování 
Zprostředkováním se rozumí činnost zaměřená na vyhledávání vhodných dvou či více 
subjektů, kteří mají zájem na vzniku obchodního či komunikačního kontraktu či 
kontaktu. Tato činnost může být bezplatná, nebo za úhradu. Záleží na předem 
stanovených náležitostech zprostředkování. Součástí zprostředkování je též činnost 
informační a poradenská.  
 Mezi subjekty vzniká následně zprostředkovatelská smlouva. Ve smlouvě jsou 
uvedeny veškeré náležitosti, dle okolností jsou tyto údaje případně pozměněny. 
Všechny zúčastněné strany jsou se všemi aspekty smlouvy obeznámeny před podpisem. 





Interpretace dle občanského zákoníku: 
 Zprostředkovatelskou smlouvou se zprostředkovatel zavazuje obstarat zájemci 
za odměnu uzavření smlouvy a zájemce se zavazuje zprostředkovateli poskytnout 
odměnu tehdy, byl-li výsledek dosažen přičiněním zprostředkovatele. 
  
Interpretace dle obchodního zákoníku: 
 Smlouvou o zprostředkování se zprostředkovatel zavazuje, že bude vyvíjet 
činnost směřující k tomu, aby zájemce měl příležitost uzavřít určitou smlouvu s třetí 
osobou, a zájemce se zavazuje zaplatit zprostředkovateli úplatu (provizi). (12) 
  
 3.5 Autorství a autorské právo 
V tomto projektu je především důležité nikterak nezpochybnit autorství a neporušit 
autorský zákon. Proto jsou velice důležité tyto skutečnosti: 
 
Propagace výstavy uměleckých děl a jejich prodeje 
Do práva autorského nezasahuje ten, kdo za účelem propagace výstavy nebo 
prodeje originálů či rozmnoženin uměleckých děl taková díla užije v rozsahu 
nezbytném pro propagaci takové akce, s výjimkou jakéhokoliv jiného užití k přímému 
nebo nepřímému hospodářskému nebo obchodnímu prospěchu. Je-li to obvyklé, je 
nutno uvést jméno autora, nejde-li o dílo anonymní, nebo jméno osoby, pod jejímž 
jménem se dílo uvádí na veřejnost, a dále název díla a pramen.  
  
Užití díla umístěného na veřejném prostranství 
Do práva autorského nezasahuje ten, kdo kresbou, malbou nebo grafikou, fotografií 
nebo filmem nebo jinak zaznamená nebo vyjádří dílo, které je trvale umístěno na 
náměstí, ulici, v parku, na veřejných cestách nebo na jiném veřejném prostranství;   do 
autorského práva nezasahuje ani ten, kdo takto vyjádřené, zachycené nebo zaznamenané 
dílo dále užije. Je-li to možné, je nutno uvést jméno autora, nejde-li o dílo anonymní, 
nebo jméno osoby, pod jejímž jménem se dílo uvádí na veřejnost, a dále název díla a 
umístění. (9) 
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 Dle podnikatelského záměru je jednou ze skupin autorů i mnoho umělců, 
vedených ke konečnému výsledku různými školami a univerzitami. V tomto smyslu 
jsou pro tento projekt důležité následující informace: 
"ŠKOLNÍ DÍLO 
Školy mají za obvyklých podmínek právo s autorem školního díla (studentem 
nebo žákem) na uzavření licenční smlouvy o užití školního díla. Odpírá-li autor 
takového díla udělit svolení bez závažného důvodu, mže se škola domáhat nahrazení 
chybějícího projevu jeho vůle u soudu.  
Není-li sjednáno jinak, může autor školního díla své dílo užít či poskytnout 
jinému licenci, není-li to v rozporu s oprávněnými zájmy školy nebo školského či 
vzdělávacího zařízení.  
Škola je oprávněna požadovat, aby jim autor školního díla z výdělku jím dosaženého     
v souvislosti s užitím díla či poskytnutím licence přiměřeně přispěl na úhradu nákladů, 
které na vytvoření díla vynaložily, a to podle okolností až do jejich skutečné výše; 
přitom se přihlédne k výši výdělku dosaženého školou z užití školního díla." (9) 
 
 
 3.6 Hrozby podnikatelského záměru 
Podnikání je jednou ze skupin činností, kde není téměř možné odhadnout, jaký 
vývojový trend nastane. Na podnikatelský záměr působí  faktory vnitřní, tj. faktory, 
které je podnik schopen alespoň částečně ovlivnit. Jsou to především manažerské, 
personální a finanční kapacity. V každé z těchto skupin je velká pravděpodobnost 
selhání - manažerské chyby, nespolehlivost nebo neschopnost zaměstnanců a nedostatek 
finančních prostředků. Většina těchto věcí se dá včasným zásahem eliminovat. Existují 
ovšem i vnější faktory, které nelze ovlivnit. Jde se pouze pro případ takovýchto situací 
nějak připravit. Mezi hlavní patří legislativní působení, přírodní podmínky a globální 
návaznost. Proti legislativě a globálním problémům lze asi jen těžko připravit vhodná 
protiopatření. Přírodní rizika lze eliminovat vhodně uzavřenými pojistnými kontrakty. 
 Závisí na směru podnikatelského záměru, do jaké míry bude ohrožen zmíněnými 
negativními faktory. Obecně lze říci, že podnikání není nikdy bez rizika.   
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 3.7 Analýzy 
 
  3.7.1 Analýza současného stavu - obecná teorie 
Pomocí analýzy současného stavu se především formulují formy konkurence a jejich 
možného vlivu na podnikatelský záměr. Aktuální stav a předpokládaný vývoj trendů. 
Možnosti naplnění kapacit vybrané lokality a rozdělení její potence. Potencí se rozumí 
množství autorů, produkujících prezentované komodity, velikost a lokální umístění 
kupní síly, tedy ta část společnosti, která bude projektem oslovena a především umístění 
reklamních materiálů, tak aby měli, co nejvyšší účinnost v informovanosti dané 
skupiny. 
 
  3.7.2 SWOT analýza - obecná teorie 
Princip strategické analýzy je založen na zvažování vnitřních faktorů subjektu - silné      
a slabé stránky a vnějších faktorů prostředí - příležitosti a hrozby. Swot analýza           
se využívá zejména při hodnotovém managementu a tvorbě budoucí podnikové 
strategie. Měly by do ní být zahrnuty v ideálním případě veškeré faktory. Na základě 
této analýzy je management podniku do jisté míry schopen učinit kroky vedoucí          
ke konečnému úspěchu. Základem je zvýšit počet kladných faktorů (silné stránky          
a příležitosti) a ideálně eliminovat výskyt záporných faktorů (slabé stránky a 
konkurence).  
 Silné a slabé stránky podniku jsou faktory, které zásadním způsobem zvyšují, 
nebo snižují, vnitřní hodnotu firmy. Do značné míry je podnik tyto faktory schopen 
ovlivňovat sám. Oproti tomu příležitosti a hrozby jsou faktory vnější a firma již není 
schopna je ovlivnit do takové míry, jako vnitřní faktory. Pomocí dalších analýz             
se ovšem dají poměrně spolehlivě vyjmenovat. Pomocí analýzy konkurence a analýz 
demografických, ekonomických, technických, legislativních, kulturních a sociálních 
faktorů působících z vnější strany na firmu. 
 
Základní faktory ovlivňující silné stránky podniku: 
 - know how 
 - patenty 
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 - analýzy marketingu 
 - přístup k informacím 
 - umístění podniku 
 - kvalitní technické a technologické postupy a procesy 
 - silná značka 
 - inovace technologií 
 - inovace produktů 
 
Všechny tyto faktory by měl podnik kontinuálně maximalizovat. Na rozdíl od slabých 
stránek, ty se snaží v ideálním případě absolutně eliminovat.  
 
Slabé stránky podniku:   
 - špatná marketingová strategie 
 - nevhodné produkty a služby 
 - špatná kvalita produktů a služeb 
 - slabá reputace a značka 
 - přístup k distribučním kanálům 
 - vysoké náklady a nízká produktivita 
 
Příležitosti podniku: 
 - přibližování se přáním zákazníků 
 - rozvoj a přístup na nové trhy 
 - nové mezinárodní obchody 
 - strategické aliance, fůze, strategické partnerství, venture capital 
 - vhodný outscorcing - předvídání poptávky a jiných vývojů trendů 
 
 Tyto faktory se podnik snaží stejně jako silné stránky maximalizovat. Více 
příležitostí přináší konkurenční výhodu. Oproti příležitostem se hrozby musí stejně jako 






 - regulace trhu 
 - vstup nového konkurenta na trh 
 - stávající konkurence přichází s inovativním řešením, produktem nebo službou 
 - cenová válka  
(3) 
 
  3.7.3 Marketingový mix  
Při tvorbě podnikatelského plánu a zejména marketingového plánu se v praxi často 
využívá tzv. zásada 4P nebo 5P. Souhrnně se vymezení těchto pojmů říká marketingový 
mix .  
 Marketingový mix 4P využívá tradiční nástroje, principy a prostředky 
marketingu jako: produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace 
(Promotion). Marketingový mix 5P využívá ještě jednoho faktoru a to lidé (People). 
 
Product/Service - Produkt a služby 
 Zaměřuje se na kvalitu nabízeného produktu nebo služby. Průzkumem trhu        
se zjišťuje, jaké produkty a služby očekává potenciální zákazník a podle toho se pružně 
přizpůsobuje plán výrobního programu nebo konkrétní uzpůsobení dané služby. 
 
Price - Cena 
 Úkolem není primárně dodávat na trh špičkové výrobky, ale takové výrobky, 
které mají nejvyšší poměr užitné hodnoty pro zákazníka a přijatelné ceny. Je potřeba 
správně identifikovat potenciální zákazníky a cenu nastavit podle jejich očekávání. 
Rozeznávají se tři typy cen:   
- nákladový typ ceny  
- poptávkový typ ceny (konkurenční)  
- dumpingový typ ceny (podbízecí - je dočasně pod úrovní vlastních nákladů)  
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 Cena by neměla jít pod minimální úroveň danou vlastními náklady a nad 
maximální úroveň danou konkurencí. 
 
Promotion - Prezentace výrobku nebo služby 
 Prezentace výrobku nebo služby musí být správně zacílena na potenciální 
zákazníky. Podle cílové skupiny se musí zvolit správná forma marketingového 
komunikačního mixu, který obsahuje: podporu prodeje, reklamu, public relations            
a osobní prodej. 
 
Place - Distribuce (cesty prodeje) 
Každý produkt se dobře prodává pouze na správném místě, při správné přiležitosti, nebo 
ve správný čas. Proto je velmi důležité kde a jak se produkt prodává. Existují dvě 
základní distribuční cesty:  
- přímá - přímý prodej, zásilkový prodej, prodej podle katalogu  
- nepřímá - prostřednictvím zprostředkovatele (maloobchod, dodavatel-dealer, 
velkoobchod). 
 Při rozhodování se uvažuje většinou s finanční stránkou, ale také aby změna 
splnila výše uvedená kritéria v jedné ze skupin (dodávka co nejrychlejší, bezpečnost,      








4. Analýza problému a současná situace 
 Nákup uměleckých předmětů není v této době jen ukázkou blahobytu                 
a společenskou prestiží, ale může být považován za prostředek uspokojení vnitřních 
potřeb zákazníků, stejně jako naprosto funkční využití ve smyslu designového doladění 
určitého projektu, ať jde o restauraci, hotel nebo například správní budovu.  
 Projekt se nehodlá zaměřovat na určitou vrstvu společnosti, pro kterou nejsou 
finanční prostředky problémem. Smyslem je přiblížit tuto komoditu širší veřejnosti, 
lidem, kteří mají alespoň decentní umělecké sklony a hodlají tímto směrem uspokojovat 
své tužby. Velkou výhodou v tomto směru je náležitost k velké aglomeraci, kterou Brno 
bezesporu je.  
   
 4.1 Analýza současného stavu 
Pomocí analýzy současného stavu budeme definovat zejména faktor konkurence, 





 Vezmeme-li v potaz konkurenční prostředí, galerií je mnoho. Drtivá většina se 
ovšem soustředí na již vyzrálé a komerční autory. Tato skupina umělců je ovšem velice 
drahá a pro drtivou většinu lidí absolutně nedostupná. Proto zde nebudu uvádět ony 
profesionální galerie. Cílem projektu je přístupnost umění širším masám.  
 Následující galerie jsou podobného zaměření. Ovšem nevyužívají aktuální 
možnosti reklamy, nebo online propojení s webovým formátem. 
 
 
Prodejní umělecká galerie "PARNAS" v Brně 
Adresa: 
GALERIE PARNAS  
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Telefon: 
+420 542 321 205/318  
Mobil: +420 732 271 179 
www: http://www.mzm.cz 
Působí v Moravském zemském muzeu od prosince 1997. Najdete ji v přízemí 
Dietrichsteinského paláce vpravo. Galerie nabízí originály děl českých a moravských 
žijících autorů – obrazy, grafiky, sklo, šperky, módní doplňky.  
 
 
Galerie D  
Adresa: Lidická 694/7, 602 00  Brno-Veveří  
Telefon: +420 549 257 003  
Je galerie prezentující obrazy současných malířů Čech i Moravy: krajinomalby, 
figurativní tvorba, portréty, kytice, zátiší, romantická zákoutí. Galerie pořádá pravidelné 




Ambrosiana - Galerie AmbrosianA  
Adresa: Jezuitská 13/11, 602 00  Brno-město  
Telefon: +420 542 214 439  




Brněnské kulturní centrum, příspěvková organizace - Galerie 
mladých (pobočka Brno-město)  
Adresa: Radnická 366/4, 602 00  Brno-město  
Telefon: +420 542 216 139  
Prostor zaměřený na prezentaci umělců do 35 let, především studentů či absolventů 
vysokých uměleckých škol. 
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http://www.kultura-brno.cz/galerie.php  
Dům umění města Brna - Galerie G99 
Adresa: Dominikánská 348/9, 602 00  Brno-město  
(Dům pánů z Kunštátu)  
Telefon: +420 542 423 440  
Prezentace mladých výtvarných umělců. 
http://www.dumb.cz  
 
 Jako další možnost konkurence zde uvádím čistě internetové galerie. Jejich 
fungování je založeno na platformě internetového obchodu. Vhodným propojením obou 
dvou forem a přidáním přidané hodnoty, například vhodně cílená reklama, vzniká 
nejvyšší možná  pravděpodobnost oslovení co nejširšího možné počtu budoucích 
možných zákazníků.  
 Většina z těchto internetových galerií je doslova přecpána množstvím ať už 
vyzrálých, známých či začínajících autorů. Koncový zákazník se v této změti velice 
snadno ztratí, zvláště pokud není znalcem v daném oboru. Pomocí jednoduchých 
tématických filtrů lze zjednodušit a zpřístupnit daný směr i laické veřejnosti.                  
V jednoduchosti je síla. Zde uvedené internetové galerie musíme bezesporu považovat 
za konkurenci daleko silnější, než "kamenné" galerie. 
 
AbaKus-Art  
AbaKus-Art je internetová prodejní galerie mapující současnou českou výtvarnou 
tvorbu od malých příjemných kreseb a grafik, přes fotografie a keramiku až                 
po velkorozměrné oleje a dřevěné plastiky. Na těchto stránkách jsou zatím výtvarníci 
především z města Olomouce a jeho okolí, výtvarníci pražští a v menším množství 
zahraniční zastoupení výtvarníků z Bělehradu. Galerie Abakus-Art si dala za cíl 
postupně zmapovat celou Moravu a najít v ní to nejlepší a nejzajímavější, co na její 
výtvarné scéně vzniká. 
PROVOZOVATEL 
Bc. Michal Švarc - AbaKus-Art 
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První studentská reklamní agentura REINPRO se zabývá činností v oblasti reklamy 
a propagace. Orientuje se na tiskovou a internetovou propagaci. 
V současnosti nabízí spolupráci v oblasti internetové reklamy a internetového obchodu. 
Hlavním cílem této spolupráce je prohloubit všeobecnou znalost současné výtvarné, 
sochařské a fotografické tvorby v Čechách, na Slovensku i jinde. 
www.prodej-obrazu.cz 
 
 4.2 Trendy 
 
 V dnešní době se stále častěji setkáváme s pojmem "Zprostředkování". 
Zprostředkováním můžeme rozumět činnost zaměřenou na vyhledávání vhodných dvou 
či více subjektů, kteří mají zájem na vzniku obchodního či komunikačního kontraktu     
či kontaktu. Tato činnost může být bezplatná, nebo i za úhradu. Záleží na předem 
stanovených náležitostech zprostředkování.   
 
 
 4.3 Potenciál 
  
 Pod pojmem potenciál rozumějme veškeré možné a akceptovatelné skutečnosti, 
které určitým směrem či smyslem ovlivní budoucí stav projektu. Potenciál je zde 
rozdělen na tři základní skupiny. Potenciál tvůrčí pojednává o příležitostech, kapacitách 
a možnostech získání námi vyžadované obchodovatelné komodity - v tomto případě 
uměleckého díla. V této kapitole jsou představeny zejména školy s uměleckým 
zaměřením. Pravděpodobnost objevení a získání vhodných kontaktů je zde nejvyšší. 
 Potenciál prostorový lze chápat, jako soupis míst, kde má smysl tento projekt 
prezentovat. Jedná se o místa s velkou koncentrací lidí a dále o místa, kde je velká 
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koncentrace disponibilního kapitálu - odbyt. Dále jsou zde vyzdvihnuta i místa               
a prostředky pro reklamní kampaň. V poslední části nazvané potenciál odbytu jsou 
nastíněna možná finální řešení odpovídající konkrétní formě komunikace s koncovými 
zákazníky.  
 
  4.3.1 Potenciál tvůrčí 
 
V této části jsou vypsány především školy s výtvarným, ale i jiným uměleckým 
zaměřením, a to především proto, že je zde nejvyšší pravděpodobnost objevení skrytého 
uměleckého potenciálu. Potenciálu, na kterém bude stavět náš projekt. V drtivém 
procentu případů se bude jednat o studenty a to buď středních, vyšších nebo vysokých 
škol. Důležitým zdrojem jsou i různé soukromé umělecké ateliery. Pro výběr vhodných 
kandidátů budou vypsány různé tématické soutěže. Na základě vlastního úsudku             
a přizvané komise tvořené především lidmi, kteří se pohybují na trhu uměleckých 
předmětů, budou vybráni a osloveni autoři a bude jim nabídnuta exkluzivní smlouva.    
 
Tab. 3. Tvůrčí potenciál - umělecké školy v Brně 
Název instituce adresa 
Fakulta Architektury - Vysoké učení technické v Brně Poříčí 
Fakulta Výtvarných umění - Vysoké učení technické v 
Brně 
Rybářská 125/13/15 
Vyšší odborná škola oděvního designu a managementu 
a Střední uměleckoprůmyslová škola textilní 
Francouzská 101 
Střední škola umění a designu a VOŠ restaurátorská Husova 10 
Střední odborné učiliště tradičních řemesel a Vyšší 
odborná škola,  
Střední č.p. 541/59 
Integrovaná střední škola polygrafická Šmahova 110 




  4.3.2 Potenciál prostorový 
 
Počty uměleckých galerií jsou každým rokem vyšší. V Brně tom není jinak. Trendem 
posledních let je stále silnější vliv kultury a poptávka po velice rozmanitých odvětvích 
kulturního směru. Akce pořádané městem, jako například "Ignis Brunensis", nebo 
"Muzejní noc", jsou velice silným lákadlem pro širší veřejnost a její konfrontaci             
s mnoha odlišnými formami umění. Každým rokem zaznamenávají pořádající agentury, 
nebo přidružené, nárůst zájmu v řádech desítek tisíc nových potenciálních klientů. 
Obdobným směrem se bude vyvíjet i tento projekt. Projekt se soustředí na širší 
veřejnost, ale díky demografickým a jiným analýzám bude svou strategii přesně 
zaměřovat na určitou cílovou skupinu.  
 Z hlediska budoucích zisků jsou pro nás zajímaví mladí perspektivní lidé, 
podnikatelé a subjekty služeb, jako restaurační zařízení všemožného druhu. Analýzou 
prostorového potenciálu musíme vytipovat místa, s nejvyšší koncentrací zmíněných 
skupin populace. Důležitým faktorem je bezesporu i faktor času. Ve smyslu - v které 
hodiny a na jakých místech má smysl propagace projektu. Umístění reklamy bude 
založeno na obdobné bázi.   
 
 
  4.3.3 Potenciál odbytový 
 
Na základě demografického rozdělení společnosti ve městě Brně se dá do určité míry 
určit kupní síla a potenciál odbytu. Na základě těchto údajů lze zvolit optimální formu 









Tab.4. Rozdělení obyvatel města Brna podle pohlaví, rodinného stavu a věku 
 Obyvatelstvo podle pohlaví a rodinného stavu  
 
Obyvatelstvo podle věku 
Obyvatelstvo celkem  376172  Obyvatelstvo 
celkem 
 376172 
z toho ženy  197992  0-4  14376 
svobodní  73242  5-14  39632 
ženatí  84891  15-19  24156 
rozvedení  14380  20-29  60754 
ovdovělí  4534  30-39  49640 
Muži 
nezjištěno  1133  40-49  54326 
svobodné  64556  50-59  55999 
vdané  85368  60-64  18414 
rozvedené  22412  65-74  33542 
ovdovělé  24591  
v tom 
ve věku 
75+nezj.  25333 
Ženy 
nezjištěno  1065     
Zdroj:ČSÚ 
 
Tab.5. Rozdělení obyvatel města Brna podle stupně vzdělání 
Obyvatelstvo podle stupně vzdělání 
Obyvatelstvo 15leté a starší 322164 
























Tab.6. Rozdělení obyvatel města Brna podle ekonomické aktivity a aktivity v odvětvích 
Obyvatelstvo podle ekonomické aktivity Ekonomicky aktivní podle 
odvětví 
Obyvatelstvo celkem 376172 Obyvatelstvo celkem 376172 
Ekonomicky aktivní celkem 194436 Ekonomicky aktivní 
celkem 
194436 






9116 podle průmysl 36710 z toho 
ženy na 
mat. dov. 
2626 odvětví stavebnictví 18636 
v tom 
nezaměstnaní 17717   obchod,opravy 
motor. vozidel 
25206 




nepracuj. důchodci 85762   veřejná správa, 
obrana, soc. 
zabez. 
12294 z toho 
žáci, studenti, učni 63734   školství, 
zdravot., veter. 
a soc. činn. 
29545 




 4.4 Výběr právní formy podnikání 
Vybranou právní formou podnikání je živnost. Pro potřeby projektu je tato forma plně 
dostačující v minimálně prvních dvou letech. Po provedení detailního auditu výsledků, 
tedy po dvou až třech letech, bude rozhodnuto, zda se bude pokračovat ve zvolené 
právní formě, nebo se přejde na jinou formu obchodní společnosti. Pokud budou 
výsledky kladné a vznikne dostatečná rezerva finančních zdrojů, předpokládá se,         
že navazující forma obchodní společnosti bude společnost s ručením omezeným (s.r.o.).   
 Živnost je definována v Živnostenském zákoně jako soustavná činnost 
provozovaná samostatně, vlastním jménem, na vlastní odpovědnost, za účelem dosažení 
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zisku a za podmínek stanovených tímto zákonem. Živnostmi nejsou například činnost 
lékařů, notářů, auditorů a daňových poradců, makléřů, přírodních léčitelů apod.. 
 Živnost může provozovat fyzická i právnická osoba; mezi subjekty oprávněné       
k provozování  živnosti patří i zahraniční fyzické osoby (mající trvalý pobyt na  území 
ČR - nejedná-li se o občana státu Evropské unie nebo státu, s nímž má Česká republika 
uzavřenu smlouvu, která tato omezení nepřipouští). 
 Všeobecnými podmínkami k získání souhlasu s provozováním živnosti fyzickými 
osobami je:  
- Dosažení věku 18-ti let 
- Způsobilost k právním úkonům 
- Bezúhonnost 
- Splněné daňové povinnosti vůči státu 
 
 V případě, že živnostenské oprávnění je vydáváno právnické osobě, pak výše 
uvedené všeobecné podmínky musí splňovat odpovědný zástupce. 
 Vznik živností dle zákona č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání, je 
podmíněn  rozdělením do samostatných tříd, které jsou rozdílné dle určitých způsobilostí 




Ohlašovací (oprávnění vzniká ohlášením, nebo datem zahájení činnosti): 
- řemeslné - nutnost doložit odbornou nebo jinou způsobilost uvedenou v § 21 
a § 22 živnostenského zákona 
- vázané - nutnost doložit odbornou nebo jinou způsobilost uvedenou v příloze 
č.2 živnostenského zákona 
- volné - nutnost splnit pouze všeobecné podmínky vzniku živnosti 
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Koncesované - jsou to živnosti uvedené v příloze č. 3 živnostenského zákona a jsou  
na ně kladeny nutnosti a požadavky na doložení odborné či jiné způsobilosti. (14) 
 
 
Obr. 1. Druhy živností 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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5. Návrh řešení 
V předchozí kapitole bylo osvětleno jakým směrem by se měl projekt orientovat.          
V návrhové části budu pomocí výsledků z výše uvedených analýz navrhovat ideální 
formu podnikání a nejnutnější náležitosti spojené se založením společnosti. Po založení 
společnosti bude konkrétně vyjádřena vize. Tedy předpoklad vývoje za předpokladu 
vzniku ideálních podmínek a  vývoji na trhu s uměleckými předměty. Detailně zde 
budou popsány metody získávání komodit, nejvýhodnější zvolená místa pro umístění 
reklamních materiálů, komunikace se zákazníky i autory pomocí webového rozhranní. 
Pomocí grafických nástrojů bude prezentován model průběhu obchodního kontraktu. 
Detailně určený a provedený marketingový mix a SWOT analýza. Po provedení 
konečné kalkulace bude rozhodnuto jakými prostředky bude provoz profinancován. 
Zhodnocení návratnosti investice a případné možné budoucí cíle podnikání, jak v tomto 
oboru, tak i expanze do jiných.   
  
 5.1 Náležitosti vybrané formy podnikání 
Po zvážení veškerých náležitostí  bude vybranou formou podnikání na základě 
Živnostenského listu. K tomu, aby fyzická nebo právnická osoba získala živnostenský 
list, musí nejprve ohlásit živnost u příslušného živnostenského úřadu. 
 
Náležitosti pro fyzickou osobu: 
- Jméno, příjmení, trvalé bydliště, státní občanství 
- (provozuje-li živnost prostřednictvím odpovědného zástupce, pak se výše 
uvedené body týkají jeho osoby) 
- Obchodní jméno a sídlo podnikání 
- Identifikační číslo 
- Předmět a místo podnikání 
- Datum zahájení činnosti 
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- Uvést, zda-li bude zaměstnávat zaměstnance 
- Doklady o odborné způsobilosti a praxi 
- Výpis z rejstříku trestů 
 
Náležitosti pro právnickou osobu: 
- Obchodní jméno, sídlo, právní forma, statutární orgán 
- Identifikační číslo 
- Předmět podnikání 
- Provozovna 
- Doba ukončení podnikání 
- Výpis z rejstříku trestů odpovědného zástupce 
- Doklad o založení právnické osoby (např. kopie společenské smlouvy) 
- Doklad odborné způsobilosti odborného zástupce 
- Doklad o založení nebo zřízení právnické osoby, výpis z Obchodního rejstříku 
- Doklad o vlastnickém právu k objektu nebo místnostem pro provozování živnosti 
- Doklad o vlastnickém nebo jiném právu k umístění organizační složky zahraniční 
osoby 
- Doklady o skutečnostech prokazujících provozování živnosti průmyslovým 
způsobem 
Prohlášení odpovědného zástupce, že souhlasí s ustanovením do funkce, s převzetí 
povinností v rozsahu daném tímto zákonem a s uvedením podnikatelů, u nichž je do 
funkce odpovědného zástupce ustanoven. Podpis na čestném prohlášení musí být úředně 
ověřen. (14) 
 Pokud budou splněny veškeré náležitosti, živnostenský úřad provede zápis        
do živnostenského rejstříku do 5-ti dnů a vydá živnostenský list nejvýše do 15-ti dnů 
ode dne doručení ohlášení živnosti. 
 Dalšími náležitostmi, které budou nutné vyřídit pro bezkonfliktní podnikání je 
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nahlášení fyzické osoby na Odboru Sociální správy a příslušném Finančním úřadě. 
Důležité pro Finanční úřad je i uvedení firemního bankovního účtu. Z toho plynoucí 
náležitostí je pomocí osobních zkušeností, nebo mnoha internetových finančních portálů 
vybrat nejvhodnější bankovní instituci a zde založit účet.  
  
 
 5.2 Vize 
 
Jednoznačným cílem podnikatelského plánu je vytvoření stabilního prosperujícího 
podniku. Bez určité vize nelze vytvořit dobrý projekt. Vize musí být přesně definována. 
V průběhu zavádění podnikatelského záměru by se měl projekt striktně držet 
vytyčených cílů. Vize musí v sobě zahrnovat i určité prvky inovace a odklonu od do té 
doby vypracovaných cílů. Jde v podstatě o přidanou hodnotu projektu a uvádí kterým 
směrem a za pomoci jakých prostředků se bude projekt ve svých dalších fázích ubírat. 
Časový horizont vize by měl být v řádech let delší než na jakou dobu se plánuje 
počáteční fáze podnikatelského záměru.  
  
 5.2.1 Právní forma podnikání  
 
Díky předchozím bodům bude zhruba v horizontu dvou let aktivní formou podnikání      
na Živnostenský list. Po zhruba dvou letech bude proveden detailní audit, na základě 
kterého se rozhodne, zda-li je projekt touto formou vhodné a ekonomicky udržitelné 
vést i nadále. Pokud by nebyly ekonomické výsledky v očekávané rovině, bude nutné 
rozhodnout o ukončení projektu. Pokud audit zjistí pozitivní vnímání z řad jak širší 
veřejnosti, tak i samotných autorů a ekonomická síla projektu bude v přijatelné výši, je 
pravděpodobné, že bude muset nastat změna v právní formě podnikání. Tedy po dvou 
letech by se projekt založený na podnikání pomocí živnostenského listu měl 
přetransformovat do společnosti s ručením omezeným. Finanční prostředky získané 
předchozí soustavnou činností by měly dostatečně pokrýt náklady na vznik této 
společnosti. 
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 5.2.2 Webové prezentace 
Spuštění a následná údržba webové prezentace bude v prvních dvou letech stěžejním 
kamenem tohoto projektu. Na základě zpětných reakcí se bude profil webu postupně 
upravovat až do fáze hodnotného soupeře předních internetových galerií. Nejdůležitější 
analytické údaje, např. o která vystavená díla je nejvyšší zájem, budou plynule 
zjišťována pomocí skrytých počítadel a vyhodnocována při měsíčních kontrolách. 
 









Zdroj: Vlastní zpracování. 
 
  Vzhledem k tomu, že síla internetu neustále stoupá, je zde i potenciál přínosu 
dalších finančních zdrojů a to zejména z pronájmu reklamních prostorů. Zpočátku bude 
webové prezentace vytvářet živnostník - tedy já. Po zhruba půl roce by měla veškerá 
správa prezentací a její údržba přejít na profesionální reklamní agenturu. Agentury jsou 
schopny na základě svých vlastních analýz doporučit jak, kam, co a kdy umístit tak, aby 


























Obr.3. Návrh značky 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 5.2.3 Reklamní kampaň 
 
Prvotní reklamní kampaně budou probíhat na základě analýz demografických                
a ekonomických faktorů a rozdělení společnosti. Náklady na reklamu jsou v této době 
poměrně nízké. Stejně jako v předchozím bodě by se měl projekt ubírat stejným 
směrem. Tedy v prvním půlroce veškeré náležitosti, grafické návrhy a dojednávání 
podmínek, bude mít na starosti živnostník. Po dovršení této doby bude pokračovat 
zvolená reklamní agentura.  
 Na základě analýz, konzultací a rad odborníků a vlastních zkušeností a kontaktů 
, jsou vytipována následující místa. 
- reklamní materiály v prostorách městských úřadů - radnice, 
živnostenský úřad 
- reklamní materiály umístěné v dopravních prostředcích - tedy 
místa s nejvyšší koncentrací širší veřejnosti 
- reklamní materiály a ukázky v prostorách nákupních center - 
dohoda s vrcholným managementem daného centra, respektive 
řetězce 
- reklamní bannery na internetových portálech - s tím spojené 
vhodné použití klíčových slov pro vyhledávače 
- reklamní materiály a ukázky v prostorách nadnárodního řetězce 
čerpacích stanic   
- školní časopisy vybraných institucí 
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 Na základě anonymních anket na internetu i v ulicích zjistit celkovou informovanost 
širší veřejnosti v lokální a regionální úrovni a nastoupit k větší formě reklamy                 
a následné expanze do jiných měst.  
 
Obr. 4. Vybraná ukázka a ceník reklamy na MHD 
 
Zdroj: Městská hromadná doprava Brno 
 
 5.2.4 Expanze  
 
Po provedení dvouletého auditu je vymezen další cíl a to expanze. Po přechodu na jinou 
formu podnikání by mělo být jasné, jak projekt obstál v souboji s konkurencí.               
Na základě údajů z reklamní agentury bude známa i síla značky. Zviditelnění značky 
znamená že, značka je hlavní nástroj pro vstup na trh. Expanze bude probíhat ve dvou 
rovinách.  
  
1. Expanze v rámci daného města. 
 Podle zjištěných skutečností bude dostatek informací k provedení analýzy, zda 
postačuje stále jen webová úroveň, nebo budou vhodné i kamenné prostory pro 
prezentaci autorů. Vhodným návazným projektem by mohlo být vytvoření "WTAG 
cafe", tedy kavárna, na jejímž interiéru i exteriéru se budou angažovat samotní autoři.   
A to buď svými výtvory, nebo v případě architektů a designerů v celkové koncepci 
kavárny.   
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2. Expanze na jiné místo. 
 Přesněji do jiného města. Díky kontaktům na pražský magistrát bude určitě 
prvním "novým" městem Praha. Před samotnou expanzí musí proběhnout podobné 
analyzování demografického složení a "kupní síly". Konkrétně v Praze by tento 
průzkum zabral více času než v Brně. Na základě takto získaných dat bude možnost 
rozhodnout se do jaké konkrétní formy budeme investovat čas a prostředky. Expanze 
bude probíhat jednak formou získávání nových autorů z jiného regionu a 
zakomponování jejich tvorby do stávajícího systému. Webová prezentace by 
pochopitelně změnila svůj vzhled a profilovala by se dle získaných dat. Později by        
se mohlo začít expandovat i ve smyslu vytvoření kavárny. 
   
 Projekt na tvorbu umělecké kavárny již nebude součástí tohoto podnikatelského 
záměru, ale hodlá se s ním počítat v rámci navazujících projektů, které jsou v plánu         
po provedení auditu na konci části podnikání na živnostenský list. Tj. po dvou letech. 
Po uvedení první kavárny do chodu a jejím osvědčení se bude projekt následně 
orientovat na vytvoření malé sítě tématicky orientovaných uměleckých kaváren.  
 
 
 5.3 SWOT analýza 
 
Analýza silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb projektu. 
 
Silné stránky: 
 - relativně malý počet konkurentů 
 - znalost a licencované vlastnictví informačních technologií 
 - osobní kontakty na mnoho velmi nadaných mladých autorů 
 - osobní kontakty na legislativní pracovníky 
 - osobní kontakty na hlavní představitele několika řetězců 
 - konkurence schopná cena 
 - nový trend v této oblasti 
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Slabé stránky:  
 - neexistence kamenných reprezentativních prostor 
 - konkurence má lepší přístup k distribučním kanálům 
 - neznámá značka 




 - oslovení širšího spektra populace 
 - přiblížení se konkrétním přáním zákazníka 
 - využití mladých skrytých talentů 
 - otevřený trh po celé Evropě 




 - nová konkurence na trhu 
 - legislativní bariery 
 - ceny uměleckých děl 





 5.4 Marketingový mix 
Product/Service - Produkt a služby 
 Hlavním prodejním artiklem a produktem budou umělecká díla. Bude se jednat  
o široké spektrum různých uměleckých předmětů. Nejvíce zastoupenými směry budou 
plastiky, počítačová grafika a především malby. Prioritní podmínkou je dáno, aby autor 
byl do 30-ti let a neměl velké zkušenosti s vystavováním svých děl.  
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 Nedílnou součástí produktu bude i nabízení reklamních prostor v rámci webové 
prezentace příp. jiných reklamních materiálů. 
 
Price - Cena 
 Cílem projektu není prodat pár exponátů extrémně vysoké ceny, ale soustředit  
se na co nejvyšší prodej děl, které budou mít i při své nižší ceně adekvátní poměr užitné 
hodnoty. Děl, u kterých se bude hodnota zvyšovat v návaznosti na renomé autora. Proto 
cena bude mnohem nižší než u konkurence, a to jak "kamenné", tak i internetové.  
 Možné zvýšení prvotně požadované sumy připadá v úvahu pouze v případě, kdy 
má o jedno konkrétní dílo zájem více kupců. Z tohoto podnětu budou konány ze začátku 
veřejné internetové a posléze i fyzické aukce.   
 Cena by neměla jít pod minimální úroveň danou vlastními náklady autora 
poměrnou část náležící za zprostředkování obchodu. 
 
Promotion - Prezentace výrobku nebo služby 
 Prezentace uměleckých děl musí být správně zacílena a  v tomto případě dle 
výsledků demografické analýzy. Tedy na mladou a středněvěkou pracující skupinu 
obyvatelstva se střední výší příjmů, kterým bude dána příležitost ukojit své vnitřní tužby 
za pomoci uměleckého předmětu. Společnost lidí, která se dokáže ztotožnit nebo nalézt, 
v subjektivně laděných výtvorech mladých autorů.  
 Forma prezentace bude co nejefektivnější, ve smyslu co nejvyšší informovanosti 
o projektu. Proto bude využívána komunikace pomocí městské hromadné dopravy, 
různých periodik, internetové reklamní bannery a formou letáků. Vybrané formy budou 
podléhat i ryze ekonomickým nákladům. 2      
 
Place - Distribuce  
 Metody distribuce budou probíhat formou obou základních distribučních cest. 
                                                 
2
 Přesně cílená reklama je vždy efektivnější a mnohdy ekonomičtější, ve srovnání s masovou reklamou. 
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- Přímá  - distribuce děl pomocí internetového katalogu 
  - předání děl fyzicky, nebo na dobírku 
  - tématické rozdělení děl v katalogu dle návaznosti na aktuální  
  ekonomickou, politickou a klimatickou situaci  
  - tato forma prodeje v případě předkupního práva a případné  
  licenční smlouvy 
- Nepřímá - prostřednictvím zprostředkování obchodu 
  - principielně podobné jako předchozí, viz. "Realizace obchodu"  
 
 5.5 Koncepce 
 
 V porovnání s internetovými galeriemi tento projekt není parazitujícím činitelem 
na samotných autorech, nýbrž koncepce je zamýšlena jako podpora začínajících autorů. 
Na drtivé většině takovýchto serverů je samotné vystavování zpoplatněno. V tomto 
projektu autoři neplatí nic za samotné vystavení. Koncept je navržen tak, že pokud je 
autor úspěšný, dostane větší část vyinkasované sumy peněz. Zbytek je reinvestován     
do chodu samotného projektu. Lze tedy říci, že autor má možnost se bezplatně zveřejnit     
a část nákladů uhradí až při případném úspěchu. Tato filozofie je pro začínající autory 
mnohem atraktivnější, proto je projekt schopen obsáhnout větší množství kreativních 
autorů, kteří třeba jen neměli do této chvíle prostředky na nějakou větší reklamu svých 
děl.   
"Slaďování charakteristických rysů Vašeho produktu s parametry potřeby vašeho 
klienta je výborným závěrem pokusu" (2 str. 207) 
 
 5.6 Realizace obchodu 
 
Základní varianty realizace obchodních kontraktů pomocí zprostředkovatele budou       
v ideálním případě pouze dvě.  
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1. varianta - smlouva o zprostředkování: 
 
 Mezi autorem a zprostředkovatelem bude vytvořena smlouva o zprostředkování 
služeb a obchodu. Předmětem smlouvy bude umělecké dílo. Bude se jednat především   
o to, že umělecké dílo bude elektronicky veřejně bezplatně vystaveno po určitou dobu, 
předem smluvně domluvenou, nejvýše však jeden kvartál, na webu www.wtag.com.   
Po ukončení této doby, pokud nebude již odkoupeno, bude nabídnuto do veřejné aukce. 
Pomocí reklamních nástrojů budou tato díla zvýrazněna tak, aby se tvářila atraktivněji   
a byla mnohem přístupnější  ve smyslu pořadí zobrazení a především zvýrazněním 
snížení vyhlašovací ceny oproti aktuální tržní ceně. Aukce bude probíhat vždy jednou 
za kvartál a to nejdéle deset dní. V prvních dvou letech bude probíhat pouze 
elektronická aukce a to z důvodu úspory finančních prostředků. Dílo bude po celou 
dobu vystaveno včetně nejnutnějšími údaji o díle i autorovi.  
 
 Po ukončení aukční části projektu, zákazníkovi, který nabídl nejvyšší částku, 
budou zaslány autorovy kontaktní údaje. Veškerá další komunikace již bude probíhat 
pouze mezi autorem a zákazníkem. Funkce zprostředkovatele bude v této fázi již jen 
poradní a dohlížecí. Po zaplacení pořizovací částky - odkup před dovršením dvou 
měsíců, nebo nejvyšší vydražené - v rámci aukce, bude autorovi uměleckého díla 
vystavena faktura za "Zprostředkování služeb" ve výši třiceti procent konečné částky, 
nebude-li ve smlouvě uvedeno jinak. 
 
 V takovém případě, že o dílo neprojeví žádný subjekt zájem, budou veškeré 
výskyty tohoto uměleckého díla odstraněny ze systému. Informace o autorovi zůstanou 
pro případ budoucí spolupráce. Tímto okamžikem zaniká i smlouva o zprostředkování. 
Pokud si autor bude přát i nadále své dílo veřejně vystavovat na webu www.wtag.com, 
sepíše se opět smlouva o zprostředkování. V takovémto případě si zprostředkovatel 
vymezuje právo na pozměnění procentuelní výše provize.     
 
"Klíčem k prodeji zaměřenému na zákazníka je starostlivý postoj" 
(2 str.55)  
 
 47 
Obr. 5. model kontraktu formou zprostředkování služeb 
 




2.varianta - předkupní právo 
 
 Zprostředkovatel bude mít s autorem uzavřeno předkupní právo na vystavované 
umělecké dílo. Komunikace v tomto případě bude v mnohém podobná. Rozdílem bude 
to, že zákazník po projevení zájmu, případně vydražení díla v aukci, bude komunikovat 
pouze se zprostředkovatelem. Zprostředkovatel v této chvíli je zodpovědný                  
za inkasování smluvené částky a předání díla přímo do rukou zákazníka. Zákazník 
dostane příjmový pokladní doklad. Autorovi poté budou vydány peněžní prostředky 
sníženy o fakturovanou částku za zprostředkování. Obdobně jako v předchozí variantě. 










Obr. 6. model kontraktu formou předkupního práva 
 




 5.7 Náklady 
Zde jsou uvedeny veškeré známé náklady na provoz tohoto projektu. Pomocí 
přehledných tabulek jsou zde uvedeny provozní náklady, náklady na reklamní kampaň, 
včetně přibližného vývoje růstu nákladů v období podnikání na živnostenský list.  
 
Tab.7.  Provozní náklady 
náklady: částka: četnost: poskytovatel: 
pořízení pc 25 000 Kč jednorázově  
kolek k živnostenskému 
oprávnění 
1 000 Kč jednorázově ŽÚ Brno 
grafický program  22 650 Kč jednorázově Adobe 
registrace domény 500 Kč ročně Forpsi 
hosting 1 200 Kč ročně Forpsi 
internetové připojení 500 Kč měsíčně UPC 
telefon 750 Kč měsíčně O2 
vedení běžného účtu v czk 100 Kč měsíčně KB 
internetové bankovnictví  170 Kč měsíčně KB 





Tab.8.  Provozní náklady - souhrn 
provozní náklady  
náklady jednorázové pořizovací 48 650 Kč 
náklady jednorázové roční 1 700 Kč 
náklady měsíční 1 520 Kč 
celkové provozní náklady 1.rok 68 590 Kč 
celkové provozní náklady na další 
rok 
19 940 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Tab.9.  Náklady na reklamu 
náklady na reklamu 1. kvartál 2.kvartál 3.kvartál 4.kvartál 
mhd - potisk na dveře    8 400 Kč 6 000 Kč 
reklamní letáky 2 900 Kč    
mhd - inzerce uvnitř vozů 5 000 Kč 5 000 Kč 5 000 Kč 5 000 Kč 
reklamní bannery na ČS 800 Kč    
reklamní náklady za období 8 700 Kč 5 000 Kč 13 400 Kč 11 000 Kč 
náklady celkem    38 100 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
 5.8 Předpokládaný vývoj 
 
Předpokládaný vývoj je stanoven za pomocí pesimistické a optimistické varianty 
kalkulací. Rozdíl mezi oběmi variantami je v procentuelní úspěšnosti reklamy                
a procentuelní výše průměrných cen prodaných děl. 
 
  5.8.1 Varianta pesimistická 
Pesimistická varianta vyjadřuje slabou reakci na projekt. Při této variantě je mnoho 
ukazatelů nastaveno velice nízko: 
 
 Úspěšnost cílené reklamy:   1% 
 Cena prodaných děl:   65% z průměrné ceny vystavovaných děl 
 Předpokládaný vývoj cen:  8%/ročně 
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 Tab.10.  Předpokládaný vývoj v období jednoho roku - pesimistická varianta 
 
předpokládaný  vývoj 1.kvartál 2.kvartál 3.kvartál 4.kvartál 
Počet vystavovaných autorů 5 10 13 15 
průměrný počet děl od 1 autora 2 2 3 3 
průměrná cena vystavovaných děl 1 450,0 Kč 1 950,0 Kč 1 800,0 Kč 1 900,0 Kč 
počet zhlédnutí webové 
prezentace 
180 720 900 950 
průměrný počet prodaných děl 1,8 7,2 9 9,5 
průměrná cena prodaných děl 942,5 Kč 1 267,5 Kč 1 170,0 Kč 1 235,0 Kč 




tržby celkem    33 085 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Při pesimistické variantě jsou tržby minimální. Neposkytují dostatečnou rezervu             
na pokrytí veškerých nákladů spojených s projektem. 
 
Tab.11.  Předpokládaný vývoj v období pět-ti let - pesimistická varianta  
předpokládaný 
vývoj 
1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 




25 118,7 Kč 
náklady na reklamu 38100 41148 44439,84 47995,0272 51834,62938 
Tržby 33 085,0 
Kč 




45 011,8 Kč 








-31 941,5 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Možnými aspekty neúspěchu je bezesporu vysoká investice do reklamních instrumentů. 
V tomto případě nemá smysl projekt jakkoliv realizovat.   
 
  5.8.2 Varianta optimistická 
 
Optimistická varianta vyjadřuje příznivější reakci na projekt, než pesimistická. Při této 
variantě je mnoho ukazatelů nastaveno přijatelněji s ohledem na atraktivitu oboru: 
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 Úspěšnost cílené reklamy:   3% 
 Cena prodaných děl:   85% z průměrné ceny vystavovaných děl 
 Předpokládaný vývoj cen:  8%/ročně 
 
  
Tab.12.  Předpokládaný vývoj v období jednoho roku - optimistická varianta 
 
předpokládaný  vývoj 1.kvartál 2.kvartál 3.kvartál 4.kvartál 
Počet vystavovaných autorů 7 13 16 20 
průměrný počet děl od 1 autora 2 3 4 4 
průměrná cena vystavovaných děl 1 450,0 Kč 1 950,0 Kč 1 800,0 Kč 1 900,0 Kč 
počet zhlédnutí webové 
prezentace 
180 720 900 950 
průměrný počet prodaných děl 5,4 21,6 27 28,5 
průměrná cena prodaných děl 1 232,5 Kč 1 657,5 Kč 1 530,0 Kč 1 615,0 Kč 




tržby celkem    129 795,0 
Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování. 
 
Tab.13. Předpokládaný vývoj v období pět-ti let - optimistická varianta 
předpokládaný 
vývoj 
1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 
náklady na provoz 68 590,0 
Kč 




25 118,7 Kč 
náklady na reklamu 38 100,0 
Kč 




51 834,6 Kč 










Zisk 23 105,0 
Kč 




99 631,4 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování. 
 
 Na základě této varianty bude projekt soběstačný a rentabilní. Náklady 
vynaložené na zprovoznění jsou uhrazeny již v průběhu čtvrtého kvartálu. Při tomto 




 5.9 Zdroje financování 
 
Pomocí předchozích tabulek jsou definovány minimální náklady spojené s chodem 
projektu a náklady vynaložené na reklamu. Zvolenou formou financování bude Profi 
úvěr od Komerční banky. Vzhledem k výši úvěru jsou pro projekt nejpřijatelnější 
vstupní podmínky. Úvěr bude koncipován na dobu pět-ti let s ohledem na výši měsíční 
splátky. Tento druh úvěru lze kdykoliv předčasně splatit. Finanční prostředky budou 
vybírány postupně. V první fázi budou pořízeny veškeré nutnosti vyplývající ze zvolené 
formy podnikání a následně pořízení vybavení. Ve druhé fázi budou finanční prostředky 
investovány do reklamních materiálů viz. výše.    
 
Tab.14. Náklady spojené s získáním úvěru 
Profi úvěr  
Zpracování a vyhodnocení  Zdarma 
Realizace  0,6%, min. 1000,- 
Kč 
Spravování úvěru ( úvěr < 1 000 000,-
) 
300,- / měsíčně 
Výše čerpaného úvěru 110 000,- Kč 
Předpokládaný úrok 12% p.a. 
Předpokládaná doba splatnosti 5 let 
Celkové náklady na spravování úvěru 19 000,- Kč 
Zdroj: Sazebník KB/ Vlastní zpracování 
 
 
Úvěr ve výši 110 000,- Kč bude splácen konstantními platbami polhůtně. 
 Roční platba  =  umořovatel x hodnota úvěrového dluhu 
 Umořovatel   =  i(1+i)n/(1+i)n - 1 
 i - úroková sazba p.a. [%] 




Tab.15. Splátkový kalendář profi úvěru 
splátkový kalendář 
rok roční platba Úrok úmor Zůstatek 
0    110 000,0 Kč 
1 30 515,1 Kč 13 200,0 Kč 17 315,1 Kč 92 684,9 Kč 
2 30 515,1 Kč 11 122,2 Kč 19 392,9 Kč 73 292,1 Kč 
3 30 515,1 Kč 8 795,0 Kč 21 720,0 Kč 51 572,0 Kč 
4 30 515,1 Kč 6 188,6 Kč 24 326,4 Kč 27 245,6 Kč 
5 30 515,1 Kč 3 269,5 Kč 27 245,6 Kč 0,0 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
 5.10  Zhodnocení 
  
Pro variantu pesimistickou byly zvoleny velice nízké předpoklady. Proto tato varianta 
nemá žádné opodstatnění a je nerealizovatelná. Projekt by byl aktivní maximálně jeden 
rok, poté by bylo nabídnuto odkoupení know-how, případně podstoupení jiné 
společnosti za minimální úplatu. 
 Při využití optimistické varianty byly použity reálnější ukazatele. Po vypočítání 
nejnutnějších provozních nákladů, reklamních nákladů, reálných tržeb a nákladů           
na čerpání úvěru vyjdou tyto konkrétní hodnoty. 
Tab.16. Zhodnocení projektu  
předpokládaný 
vývoj 
1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 
náklady na provoz 68 590,0 
Kč 




25 118,7 Kč 
náklady na reklamu 38 100,0 
Kč 




51 834,6 Kč 
náklady na úvěr 3 800,0 Kč 3 800,0 Kč 3 800,0 Kč 3 800,0 Kč 3 800,0 Kč 
splátka úvěru 30 515,1 
Kč 




30 515,1 Kč 










Zisk -11 210,1 
Kč 




65 316,3 Kč 
 
Zdroj: Vlastní zpracování. 
 54 
 V tabulce je přehledně znázorněn předpokládaný vývoj peněžních prostředků       
po započítání nejnutnějších výdajů spojených s projektem. Projekt je v prvním roce      
ve ztrátě, to je způsobeno především vysokou investicí do reklamy a pořízením 
vybavení. Pokud se bude trend vyvíjet tímto směrem, je projekt již od druhého roku 
rentabilní a přicházela by v úvahu varianta předčasného splacení úvěru třetí rok.            
V takovém případě by bylo nutno odložit minimálně o rok vytvoření společnosti s r.o.. 
 Do kalkulací nebyly zahrnuty mzdové náklady, protože projekt je koncipován 
jako zájmový a časově nenáročný, ve smyslu schopnosti pracovat souběžně v klasickém 
zaměstnání na hlavní pracovní poměr. Živnost by v tomto případě byla vedlejší 
pracovní poměr. Ze stejného důvodu nejsou rovněž započítány minimální výdaje         
na živobytí. 
 Při vývoji výše uvedených trendů je projekt rentabilní. Zvolená varianta je          
i přesto podhodnocena a potenciál tržního růstu je mnohem vyšší. Lze jej tedy aplikovat 
do praxe. Aktuálně se již projekt nachází ve stádiu tvorby webové prezentace. 
Předpokládaná doba realizace je do šesti měsíců.     
 55 
6. Závěr: 
Podnikatelský záměr je realizovatelný. Velký důraz bude kladen na aktuální vývoj        
na trhu s uměleckými předměty a na požadavky kladené zákazníky. Velice důležité 
bude i udržení nadstandardních vztahů s autory a jejich zpětná vazba na projekt.           
V prvním roce se bude projekt zejména snažit o zapsání se do podvědomí širší 
veřejnosti zejména kvalitou zprostředkovaného zboží a nadstandardními službami. 
Vytvářet obraz seriozní umělecké obchodní galerie s kvalitním zbožím, avšak                
s dostupnými pořizovacími náklady. Nejvíce finančních prostředků odvede reklamní 
kampaň na počátku podnikání. Kalkulované náklady jsou proto vyšší než očekávané 
výnosy.  
 Zvolená forma podnikání - živnost, je vybrána především z ekonomických          
a organizačních důvodů. Většinu základních funkčních i reklamních náležitostí jsem 
schopen realizovat sám. Tím dochází k obrovské úspoře finančních prostředků. Mou 
nespornou výhodou je i fakt, že ve sféře zprostředkování, se již několik let pohybuji. 
Vyřízení živnostenského listu a veškerých souvisejících činností je již realizováno.         
V současné době se vytváří webová prezentace. 
 Přínosem v tomto odvětví podnikání je i časová náročnost. Projekt bude           
na začátku otestován a doladěn, poté již není třeba častých zásahů do koncepce. 
Jediným rozdílem budou možné inovace a nutná pružnost reakce na vývoj na trhu. 
 Posouzením optimistické varianty vývoje trhu lze říci, že projekt je vhodné 
realizovat, návratnost investic bude mezi dvěma a třemi roky. Po této době je možné 
uvažovat o vytvoření obchodní společnosti a případné umělecké kavárny. Trh s uměním 
je ovšem velice subjektivní a proto konečné hodnocení bude zřetelné až po delší době.   
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Příloha č.6. - Obchodní závazkové vztahy - Zprostředkovatelé 
 
Obchodní závazkové vztahy 
Hlava II: Zvláštní ustanovení o některých obchodních závazkových vztazích 




Zprostředkovatel je povinen bez zbytečného odkladu sdělovat zájemci okolnosti důležité pro jeho 
rozhodování o uzavření zprostředkovávané smlouvy a zájemce je povinen sdělovat 
zprostředkovateli skutečnosti, jež pro něho mají rozhodný význam pro uzavření této smlouvy. 
§ 644 
Zprostředkovateli vzniká nárok na provizi, je-li uzavřena smlouva, jež je předmětem 
zprostředkování. 
§ 645 
Vyplývá-li ze smlouvy, že zprostředkovatel je povinen pouze obstarat pro zájemce příležitost 
uzavřít s třetí osobou smlouvu s určitým obsahem, vzniká zprostředkovateli nárok na provizi již 
obstaráním této příležitosti. 
§ 646 
Jestliže podle smlouvy vzniká zprostředkovateli nárok na provizi teprve splněním závazku třetí 
osoby ze zprostředkovávané smlouvy, vzniká zprostředkovateli tento nárok rovněž v případě, kdy 
závazek třetí osoby vůči zájemci zanikl nebo splnění závazku třetí osoby se oddálilo z důvodů, za 
něž odpovídá zájemce. Je-li základem pro určení výše provize rozsah splněného závazku třetí 
osoby, započítává se do tohoto základu i plnění neuskutečněné z důvodů, za něž odpovídá 
zájemce. 
§ 647 
(1) Zprostředkovatel má nárok na provizi sjednanou, jinak obvyklou za zprostředkování 
obdobných smluv v době uzavření smlouvy o zprostředkování. Zprostředkovateli však 
 nevzniká nárok na provizi, jestliže smlouva s třetí osobou byla uzavřena bez jeho součinnosti 
nebo jestliže v rozporu se smlouvou byl činný jako zprostředkovatel též pro osobu, s níž byla 
uzavřena zprostředkovávaná smlouva. 
(2) Nárok na úhradu nákladů spojených se zprostředkováním má zprostředkovatel vedle provize, 
jen když to bylo výslovně sjednáno, a v pochybnostech jen při vzniku nároku na provizi. 
§ 648 
Zprostředkovatel je povinen pro potřebu zájemce uschovat doklady, jež nabyl v souvislosti se 
zprostředkovatelskou činností, a to po dobu, po kterou mohou být tyto doklady významné pro 
ochranu zájmů zájemce. 
§ 649 
(1) Zprostředkovatel neručí za splnění závazku třetích osob, s kterými zprostředkoval uzavření 
smlouvy; nesmí však navrhovat zájemci uzavření smlouvy s osobou, ohledně které ví nebo musí 
vědět, že je důvodná pochybnost, že splní řádně a včas své závazky ze zprostředkované smlouvy. 
(2) Jestliže o to zájemce požádá, je zprostředkovatel povinen mu sdělit údaje potřebné k 
posouzení důvěryhodnosti osoby, s kterou zprostředkovatel navrhuje uzavření smlouvy. 
§ 650 
Smlouva o zprostředkování zaniká, jestliže smlouva, jež je předmětem zprostředkování, není 
uzavřena v době určené ve smlouvě o zprostředkování. Není-li tato doba takto určena, může 
kterákoli strana smlouvu ukončit tím, že to oznámí druhé straně. 
§ 651 
Vzniku práva zprostředkovatele na provizi nebrání skutečnost, že teprve po zániku smlouvy o 
zprostředkování je s třetí osobou uzavřena smlouva (§ 644), popřípadě splněna smlouva (§ 646), 
na kterou se vztahovala jeho zprostředkovatelská činnost. 
 
